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Téassda kandidaatin tutkielmassa selvitetddn kirjallisuuskatsauksen muodossa,
kuinka asiakaskokemus rakentuu omni-kanavaisessa markkinoinnissa. Digitali-
saation sekd uusien teknologioiden kautta tapahtuneet muutokset vihittdis-
kaupassa ovat muovanneet yritysten ja asiakkaan vilistd vuorovaikutusta om-
ni-kanavaiseksi. Omni-kanavaisuus kasittdd kaikki organisaation eri kanavat ja
korostaa niiden vilistd vuorovaikutusta ja integroitumista tuoden asiakkaan eri
kanavien keskioon. Samaan aikaan yritysten paine monimutkaisissa ka-
navaymparistoissd erottautumiseksi on kasvanut ja asiakaskokemuksen merki-
tys on tunnistettu yha laajemmin.

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaalle kulutustapahtuman
aikana syntyvdd kokonaisvaltaista kokemusta, johon palveluntarjoaja voi vaik-
kuttaa omalla toiminnallaan. Asiakaskokemuksen rakentuminen on vuorovai-
kutuksellinen prosessi, johon vaikuttavat kaikki yrityksen ja asiakkaan viliset
kohtaamiset, mitkd synnyttdavat asiakkaassa kokemuksia. Omni-kanavaisen
markkinoinnin kontekstissa asiakaskokemuksen todetaan rakentuvan erityisesti
kaikki organisaation eri kanavat huomioivan kanavaintegraation kautta. Lisdksi
tutkielman tulosten mukaan asiakaskokemuksen rakentumisen vuorovaikutuk-
sellinen luonne korostuu entisestddn omni-kanavaisuudessa.
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This bachelor’s thesis is a literature review researching how customer experi-
ence is created through the omnichannel marketing. Changes in retail business
driven by digitalization and new technologies have multiple influences on the
interaction between organizations and customers. At the same time the im-
portance of customer experience has been widely recognized both in academia
and in practice.

Customer Experience creation is an interactive process which is influenced
by all the touch points between a customer and an organization that produces
some kind of experience in the customer. Customer Experience refers to the ho-
listic experience in customer during a purchase event that can be influenced by
the organization’s actions. In the context of omnichannel marketing the custom-
er experience is created through an interaction and the channel interaction con-
sidering all the different channels of an organization holistically.
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1 JOHDANTO

Téama kandidaatin tutkielma kisittelee asiakaskokemuksen rakentumista omni-
kanavaisessa markkinoinnissa. Omni-kanavaisuus tarkoittaa kaikkia organisaa-
tion kanavia, joiden kautta se on vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, sekéa
ndiden kanavien vilistd integraatiota. Omni-kanavaisuudessa eri kanavia tai
niiden ominaisuuksia ei tarkastellakaan endé toisistaan erillisind vaan asiakas-
keskeinen omni-kanavaisuus tavoittelee kanavaintegraatiolla juuri yhtendista ja
saumatonta asiakaskokemusta. (Ailawadi & Farris, 2017; Piotrowicz & Cuth-
bertson, 2014.) Omni-kanavaisuus on digitalisaation, uusien teknologioiden
sekd globalisaation ajama muutos, mikd on vaikuttanut liiketoiminta-ajatteluun
laajasti toimialasta riippumatta. Téstd syystd aiheen tarkastelu on alan kannalta
otollista. Ymmarrettydimme paremmin, mistd asiakaskokemus rakentuu tallai-
sessa moninaisessa ymparistossd voimme odotetusti kehittdd asiakasldhtoisesti
yhd parempia palveluita, jarjestelmid ja teknologioita.

Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros ja Schlesinger (2009)
ovat kuvanneet asiakaskokemuksen asiakkaalle kulutustapahtuman aikana
syntyvand kokonaisvaltaisena kokemuksena, johon palveluntarjoaja voi vaikut-
taa omalla toiminnallaan. Kokemus rakentuu asiakkaan kognitiivisista, sosiaali-
sista ja fyysisistd reaktioista sekd tunnereaktioista yritystd kohtaan ldpi ostopro-
sessin. (Verhoef ym., 2009.) Bermanin ja Thelenin (2018) mukaan kuluttajat
hyodyntavéat yha monipuolisemmin eri kanavien ja laitteiden erilaisia kombi-
naatioita transaktioiden aikana aina eri palveluntarjoajista, laitteista, sosiaalisen
median sivustoista fyysisiin myymadloihin. Digitalisaation myotd tapahtuneet
muutokset asiakkaiden kayttdaytymisessd sekd eri kanavien ja kosketuspintojen
monimuotoistumisessa huomioidaan omni-kanavaisessa markkinoinnissa.
(Berman & Thelen, 2018.)

Asiakaskokemuksen merkitys liiketoiminnalle on yleisesti tunnistettu.
Esimerkiksi Pine ja Gilmore (1998) ovat esittdneet, ettd erottuva ja tunnusomai-
nen asiakaskokemus voi olla selked taloudellinen etu yrityksille. Von Briel (2018)
tutki omni-kanavaisuuteen liittyvid keskeisid trendejd ja haasteita sekd tarkeita
teknologioita ja asiakasrajapintoja, jotka tulevat korostumaan ja nousemaan yha
vahvemmin esille seuraavan kymmenen vuoden aikana. Tutkimuksessa nousi
esille nelja teemaa: tulevaisuuden kilpailu tulee perustumaan kokonaisvaltai-
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seen asiakaskokemukseen, omni-kanavainen vahittdiskauppa vaatii muutoksia
organisationistisessa ajattelussa ja henkilostoresurssien kehitystd, omni-
kanavainen véhittdiskauppa tulee parantamaan operationaalista tuottavuutta
sekd ettd fyysisistd liikkeistd tulee tdrkeitd kohteita ainutlaatuisten aistikoke-
musten tarjoamisessa. (von Briel, 2018.) Asiakaskokemus tulee tdten olemaan
yhé keskeisemésséa roolissa omni-kanavaisten ymparistojen kehityksessd ja om-
ni-kanavaisuus nousee yhd merkittdvampaan rooliin myos eri liiketoiminnan
osa-alueilla. Ymmartdadksemme asiakaskokemusta perusteellisesti muuttuvassa
ympdristossd on luonnollisesti tdrkedd tutkia myods sen rakentumista omni-
kanavaisessa markkinoinnissa

Tassd kirjallisuuskatsauksessa vastataan tutkimuskysymykseen, miten
asiakaskokemus rakentuu omni-kanavaisessa markkinoinnissa. Aiheen tutki-
minen on mielekéstd, silld kuluttajat liikkuvat digitalisaation ja jatkuvasti kehit-
tyvien uusien teknologioiden my®6td yha laajemmin eri rajapinnoissa hyddynta-
en erilaisia tekniikoita ja laitteita, unohtamatta ihmisten vilistd kohtaamista
yksittdisten transaktioiden aikana.

Tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena hyddyntdien Okolin ja
Schabramin (2010) ohjetta informaatioteknologian alan kirjallisuuskatsauksen
kirjoittamiseksi. Kirjallisuuskatsaus on suoritettu tarkastelemalla omni-
kanavaisuutta, omni-kanavaista markkinointia ja asiakaskokemusta tutkivaa
kirjallisuutta. Keskeisiksi hakusanoiksi rajautuivat customer experience, omni-
channel, multichannel, omnichannel marketing sekd ndiden erilaiset yhdistelmait.
Lahdeaineistoa kerattiin hyddyntamalld AlSel-, JYKDOK-, Scopus- sekd Google
Scholar -verkkojulkaisuarkistoja. Tutkielmaan valikoitunut kirjallisuus on rajat-
tu tarkastelemalla viittausmadarid, julkaisujen luokituksia sekd validiutta suh-
teessa tutkielman aiheeseen. Tiedonhaussa edettiin aihealueittain, ja ndin pyrit-
tiin rakentamaan tutkielma, josta lukija saa mahdollisesti vieraistakin kasitteista
riippumatta selkedn kuvan tutkimusongelmasta seka ratkaisusta.

Omni-kanavaisuus on maadritelty kirjallisuudessa osittain paallekkdin mo-
nikanavaisuuden kasitteen kanssa, minké takia kirjallisuuden haussa keskityt-
tiin erityisesti kdsitteen selkedan madrittelyyn. Kaytettavaksi termiksi valikoitui
omni-kanavainen markkinointi, koska aiheen suora kdannos sekoittuu herkéasti
monikanavaisuuden kisitteeseen. Tamd oli huomattavissa myds aiemmassa
tutkimuskirjallisuudessa aiheesta, minkéa takia monikanavaisuutta kasittelevaa
kirjallisuutta ei rajattu suoraan pois vaan kyseisten artikkeleiden kohdalla va-
linta kaytiin lapi tapauskohtaisesti.

Tutkielma rakentuu seuraavasti: toisessa luvussa kasitelldan asiakasko-
kemusta. Asiakaskokemusta tarkastellaan sen maddritelmédn ja rakentumisen
kautta sekd myos tarkemmin liiketoiminnan kontekstissa. Kolmannessa luvussa
ldhestymme omni-kanavaista markkinointia ensin maddrittelemalld omni-
kanavaisuuden kisitteen ja tarkastelemalla sen syntyd. Kahdessa muussa alalu-
vussa otamme tarkasteluun omni-kanavaisen asiakkaan ja omni-kanavaisen
markkinoinnin erityispiirteet. Neljds luku keskittyy vastaamaan tutkimuson-
gelmaan ja yhdistdd edeltdvien lukujen teoriat toisiinsa. Viidennessd luvussa
esitetddn vield tiivistetysti tutkielman havainnot ja paatelmaét sekd tarkastellaan
tutkielman mahdollisia rajoitteita ja aiheeseen liittyvid jatkotutkimusaiheita
pohdinnan kautta.



2 ASIAKASKOKEMUS

Téssd luvussa perehdytdan asiakaskokemuksen késitteeseen kolmen alaluvun
kautta. Alaluvussa 2.1 médritellddan asiakaskokemus seké taustoitetaan lyhyesti
kokemuksen ja asiakkaan méadritelmid, jotta pystytddn rakentamaan mahdolli-
simman kattava kasitys asiakaskokemuksesta. Toisessa alaluvussa 2.2 tarkastel-
laan asiakaskokemuksen rakentumista esimerkiksi Verhoef ym. (2009) mallin
kautta. Lopulta alaluvussa 2.3 kasitellddn asiakaskokemusta osana liiketoimin-
taa eri ndkokulmista, mika taustoittaa olennaisesti myos tdmén tutkielman te-
kemisen mielekkyytta.

2.1 Asiakaskokemuksen miiritelmi

Ymmairtidksemme asiakaskokemuksen kisitteen, on tirked ensin hahmottaa,
miten kokemus rakentuu ja kuinka se on mddritelty kirjallisuudessa. Kasitte-
lemme tédssd luvussa lyhyesti my6s, miten asiakas kasitetddan asiakaskokemuk-
sen kannalta. Taméan tutkielman kannalta kovin tdsmallinen asiakkaan méarit-
tely ei kuitenkaan ole keskeistd, vaan pikemminkin ymmarrys siitd, mikd mer-
kitys asiakkaan henkilokohtaisilla tarpeilla ja tunteilla on kokemukseen. Koska
asiakaskokemuksen késite on keskeinen osa liiketoimintaa, ldhestymme sen
madrittelyssd aihetta myos tilta kannalta.

Filosofit ovat tutkineet jo varhain kokemuksen tapahtumaa ja sen laadulli-
sia tekijoitd. Esimerkiksi filosofi John Dewey on maédritellyt jo 1934, ettd koke-
muksen syntyminen vaatii aikaa sekd jonkin sellaisen emotionaalisen tekijdn,
joka saa sen jollain tapaa erottumaan. Pine ja Gilmore (1998) ovat kuvanneet
onnistuneita kokemuksia muistettavina, uniikkeina ja aikaa kestdvind koke-
muksina, joita asiakas on valmis toistamaan ja kehittimddn sekd myos kerto-
maan niistd muille (Pine & Gilmore, 1998). Gupta ja Vajic (1999) mukaan koke-
mus ilmentyykin, kun asiakkaalla on jokin tunne tai kokemus vuorovaikutuk-
sesta palveluntarjoajan kanssa.

Forlizzi ja Ford (2000) kuvaavat kokemista ikddn kuin virtana, joka tapah-
tuu kaikkina tiedostettuina hetkind. Kokeminen tunnistetaan usein puhumalla
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tai kertomalla aiheesta itselleen tai muille. Kokemuksesta puhuttaessa kokemus
ndhddan myos ikddn kuin sen omistamisena tai saamisena. Téllaisella koke-
muksella on alku ja loppu, ja sen tuloksena kokemuksen kokija sekd joskus
myo6s kokemuksen konteksti saattavat muuttua. Kokemus voi olla esimerkiksi
jokin tarina, joka saattaa synnyttdd voimakkaitakin tunteita. Toisaalta koke-
muksen kautta yksilon on mahdollista arvioida ja mddritelld arvoja sekd mah-
dollisesti jopa muuttaa kaytostdan. (Forlizzi & Ford, 2000.)

Asiakas voidaan ndhdéd eri tavoin asiakaskokemuksen viitekehyksessa.
Asiakkaasta voidaan puhua esimerkiksi kuluttajana, kdyttdjand, osallistujana tai
osana arvon yhteisluontia (Bolton, Gustafsson, McColl-Kennedy, Sirianni & Tse,
2014). Kasitteend asiakkaan maédrittely on haastavaa, silld seikkaperdinen asiak-
kaan madadrittely on aina organisaatiokohtaista (Nwankwo, 1995). Forlizzi ja
Ford (2000) esittelevit kuitenkin osana kokemuksen viitekehystd kayttdjan ka-
sitteen, jolla kuvataan sitd, mikd vaikutus ihmisilld on kokemukseen. Kayttsjat
tuovat tilanteeseen kaikki muut kokemuksensa ja tunteensa, arvonsa sekd tun-
netilansa. Myos kayttdjan kognitiivisilla malleilla, esimerkiksi kuulemiseen ja
ndkemiseen, on vaikutusta kokemukseen. (Forlizzi & Ford, 2000.) Tassad tut-
kielmassa kdytdamme osittain pédllekkdin sanaa asiakas sekd informaatiotekno-
logian alalle tyypillistd sanaa kdyttiji kuvaamaan asiakasta.

Meyer ja Schwager (2007) madrittelevit asiakaskokemuksen asiakkaan si-
sdiseksi ja subjektiiviseksi reaktioksi suoriin ja/tai epdsuoriin kontakteihin or-
ganisaation kanssa. Suora kontakti on useimmiten ldhtoisin asiakkaasta itses-
tddn ja ndyttaytyy esimerkiksi ostotapahtumassa, kdytossa ja palvelussa. Epa-
suora asiakaskontakti puolestaan on usein suunnittelematon kohtaaminen or-
ganisaation tuotteisiin, palveluihin tai brandiin liittyen, mikd nayttaytyy esi-
merkiksi asiakasarvioinneissa, mainonnassa, uutisraporteissa. (Meyer &
Schwager, 2007.)

Verhoef ym. (2009) on tdydentdnyt edeltivid mddritelmia alleviivaten
asiakaskokemuksen kokonaisvaltaista ja subjektiivista luonnetta liittden asia-
kaskokemukseen tiiviisti asiakkaan kognitiiviset, affektiiviset, emotionaaliset,
sosiaaliset ja fyysiset reaktiot organisaatiota kohtaan. Asiakaskokemuksella tar-
koitetaan asiakkaalle kulutustapahtuman aikana syntynyttd kokonaisvaltaista
kokemusta, johon palveluntarjoaja voi vaikuttaa omalla toiminnallaan. Koke-
mus rakentuu asiakkaan kognitiivisista, sosiaalisista ja fyysisistd reaktioista se-
kéa tunnereaktioista yritystd kohtaan lapi ostoprosessin. (Verhoef ym., 2009.)

2.2 Asiakaskokemuksen rakentuminen

Asiakaskokemuksen rakentuminen kuvataan kirjallisuudessa usein kokonais-
valtaisena prosessina, jossa vuorovaikutus on keskeinen tekija. Meyer ja
Schwager (2007) toteavat, ettd vaikka asiakaspalvelu on keskeinen osa asiakas-
kokemusta, se rakentuu my0s sellaisista liiketoimintatekijoistda kuten markki-
nointi, itse palvelu ja sen ominaisuudet, kédytettdvyys ja luotettavuus. Pine ja
Gilmore (1998) esittdvit asiakaskokemukset kahden ulottuvuuden: asiakkaan
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osallistamisen ja asiakkaan kokeman yhteyden kautta. Onnistunut ulkoasu,
markkinointi ja toimitus ovat yhta tdrkeitd kokemuksen kohdalla kuin tuottei-
den ja palveluidenkin kohdalla. (Pine & Gilmore, 1998.)

Gentile, Spiller ja Noci (2007) tiivistdavit asiakaskokemuksen rakentuvan
asiakkaan ja tuotteen tai palvelun sekd yrityksen tai organisaation osan vélises-
ta vuorovaikutuksesta, joka aikaansaa reaktion. Kokemus edellyttdd asiakkaan
osallistumista vuorovaikutukseen eri tasoilla: rationaalisella, emotionaalisella,
sensorisella, fyysiselld sekd henkiselld. Ndistd syistd asiakaskokemus on aina
hyvin henkilokohtainen. (Gentile ym., 2007.) Asiakaskokemuksen kokonaisval-
taista rakentumista kuvastaa myos Boltonin ym. (2014) huomio, jonka mukaan
tarvitaan kokonaisvaltainen kuva kaikista asiakkaan ja organisaation vilisista
asiakaskontakteista. Vuorovaikutus on olennaista huomioida kaikissa asiakas-
rajapinnoissa eli informaation etsinndssd, ostopolussa, kulutuksessa ja kulutuk-
sen jdlkeisessd vaiheessa. (Bolton ym., 2014.)

Verhoefin ym. (2009) késitteellisessd mallissa (KUVIO 1) on kuvattu asia-
kaskokemuksen rakentumiseen vaikuttavat tekijdt. Sosiaalinen ymparisto pitaa
sisdllddn muun muassa asiakasarviot, referenssiryhmit seka yleisesti palvelu-
henkilston. Asiakasrajapinnoissa huomioidaan sellaisia tekijoitd, kuten tekno-
logia ja kustomointi sekd henkilo, jonka asiakas kohtaa rajapinnassa. Asiakas-
kokemukseen vaikuttavia tilannetekijoitd ovat esimerkiksi, sijainti, kulttuuri,
vuodenaika, kilpailijat ja kanavan tyyppi. Kuluttajaan liittyvid tekijoitd ovat
esimerkiksi hdnen kuhunkin tilanteeseen tuomansa henkilokohtaiset asenteet ja
tavoitteet esimerkiksi hintatietoisuus ja innovatiivisuus. (Verhoef ym., 2009.)

Sosiaalinen ympiristo )
: Tilannetekijat

Asiakasrajapinta

IImapiiri

v

Asiakaskokemus

Hinta A

Valikoima

v Kuluttajaan littyvat
Asiakaskokemus tekiiit
vaihtoehtoisissa kanavissa ’

Brandi

Aiempi asiakaskokemus

KUVIO 1 Asiakaskokemuksen rakentumisen malli (Mukaillen Verhoef ym., 2009)
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Verhoef ym. (2009) huomioi ndin asiakaskokemuksen kokonaisvaltaisen
luonteen ja toteaakin, ettei asiakaskokemus rakennu pelkéstdan yrityksen kont-
rolloitavissa olevista tekijoistd kuten hinta ja valikoima vaan myos sellaisista
hallitsemattomista tekijoistd kuten sosiaalisen ympaériston vaikutus, asiakasko-
kemus vaihtoehtoisissa kanavissa tai asiakkaan oma tarkoitus tuotteen tai pal-
velun kuluttamiselle. Lisdksi asiakaskokemukseen vaikuttaa kuluttajaan itseen-
sd liittyvét tekijdt sekd tilannekohtaiset tekijdt ja aiempi asiakaskokemus. Tut-
kimuksessa esitetddnkin, ettd asiakaskokemus kattaa kokonaiskokemuksen,
mukaan lukien kaikki ostoprosessin vaiheet, kuluttamisen ja kdyton seka kau-
pan jdlkeiset vaiheet. Lisdksi asiakaskokemuksen todetaan voivan rakentua
useiden eri kanavien kautta. (Verhoef ym., 2009.)

Useiden eri kanavien kautta kdytdvan organisaation ja asiakkaan vélisen
vuorovaikutuksen rooli asiakaskokemuksen rakentumisessa saa tukea myos
muualla. Nash, Armstrong & Robertson (2013) kuitenkin tarkentavat asiakkaan
asenteen yritystd kohtaan kehittyvan monien eri kanavien kautta kdytdavan vuo-

rovaikutuksen kautta eikd niinkddn yksittdisen kaupan tai ajankohdan kautta
(Nash ym., 2013).

2.3 Asiakaskokemus osana liiketoimintaa

Asiakaskokemuksen merkitys liiketoiminnalle on yleisesti tunnistettu. Esimer-
kiksi Pine ja Gilmore (1998) ovat esittdneet, ettd erottuva ja tunnusomainen
asiakaskokemus voi olla selked taloudellinen etu yrityksille. Asiakaskokemuk-
sen ymmadrtdminen ja sen parantaminen on yksi markkinoinnin sekd yritysjoh-
don tdrkeimmistd tavoitteista kuluttajatuotteiden valmistuksessa sekd vahit-
taiskaupan alalla yleisesti, ja lisdksi se on akateemisen tutkimuksen kriittinen
osa-alue (Verhoef ym., 2009). Lisdksi Payne ja Frow (2017) ovat osoittaneet laa-
dullisilla tapaustutkimuksilla johtamisella olevan vaikutusta asiakaskokemuk-
sen syntyyn ja nostavat esille erityisesti asiakaskohtaamisten huolellisen johta-
misen. Asiakaskohtaamisten ja asiakaskokemuksen merkitys liiketoiminnan
menestykselle on yleisesti tunnistettu ja huomattu ndin my®os yritysjohdossa.
(Payne & Frow, 2017.)

Kokemuksen ja asiakaskokemuksen merkitys on tunnistettu markkinoin-
nissa vasta verrattain lyhyen aikaa. Verhoefin ym. (2009) mukaan markkinoin-
tia, vahittdismyyntid ja asiakaspalvelun hallintaa koskeva kirjallisuus ei ole pe-
rinteisesti huomioinut asiakaskokemusta erillisend kéasitteend. Sen sijaan aiem-
min markkinoinnissa on keskitytty perinteisesti mittaamaan erityisesti asiakas-
tyytyvdisyyttd ja palvelun laatua. (Verhoef ym., 2009.) Koska erottautuminen
markkinoilla pelkalld tuotteella tai palvelulla on yhad haastavampaa, asiakasko-
kemus ndhdddn nyky&ddan yhtend avaintekijand markkinoilla erottautumiseen.
Markkinoinnissa fokus onkin siirtynyt ensin tuotteesta palveluun ja sittemmin
palvelusta asiakaskokemukseen ja asiakassuhteisiin. (Brun, Rajaobelina, Ricard,
& Berthiaume, 2017; Lemon & Verhoef, 2016.)
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Nashin ym. (2013) mukaan asiakaskokemus on noussut keskeiseksi teki-
jaksi liiketoiminnan kannalta useista syistd. Asiakkaiden pdatosvalta on kasva-
nut suuresti teknologian muutosten ja laajentumisen sekd helposti saatavilla
olevan informaation myotd. Kasvava datan maard, lapindkyvyys, mobiililaitteet
ja sosiaalinen media mahdollistavat asiakkaille aiempaa kattavammat mahdol-
lisuudet tiedonhaun sekd tehokkaamman padtoksenteon. Toisaalta yrityksilld
on pitkalld aikavaililld yhd vahemmaén tapoja erottautua markkinoilla. Asiakas-
kokemuksen kehittdiminen, toimiva vuorovaikutus asiakassuhteissa sekd nailla
erottautuminen ovat pakottavia tapoja pddstd markkinoille. Lisdksi Nash ym.
(2013) mukaan tutkimukset ovat osoittaneet, ettd asiakaskokemuksella kilpailu
johtaa taloudellisiin etuihin ja sijoitusten positiiviseen tuottoon. Sekd joukko-
median ettd sosiaalisen median negatiiviset asiakaskokemukset ovat puolestaan
vahingoittaneet merkittdvasti yrityksen uskottavuutta, sen brandipddomaa, jol-
la kuvataan bréandin kokonaisarvoa sen omistajalle, ja joissain tapauksissa jopa
markkina-arvoa. On my6s huomattava, ettd vaikka yrityksen menestymista
asiakaskokemuksen saralla ei voida yksittdisend tekijand tyystin korreloida yla-
virran parempiin taloudellisiin tuloksiin, voi silld olla myds positiivista vaiku-
tusta markkina-asemaan. (Nash ym., 2013.)
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3 OMNI-KANAVAISUUS

Tama luku kasittelee omni-kanavaisuutta ja pyrkii ndin termid taustoittamalla
tarjoamaan lukijalle selkedn kasityksen, siitdi mitd omni-kanavaisella markki-
noinnilla tarkoitetaan. Luku on jaettu kolmeen alalukuun. Ensin alaluvussa 3.1
madritellddn omni-kanavaisuus ja késitellddn omni-kanavaisuuden kehittymista
yksi- ja monikanavaisuuden kautta. Alaluvussa 3.2 tarkastellaan asiakasta om-
ni-kanavaisessa ympdristossd ja lopulta alaluvussa 3.3 Omni-kanavainen markki-
nointi tarkastellaan omni-kanavaista markkinointia.

Suoraan omni-kanavaista markkinointia késittelevaa kirjallisuutta on vield
verrattain vdhdn saatavilla. Lisdksi omni-kanavaisuuden kasitettd kaytetdan
osittain pddllekkdin termin monikanavaisuus kanssa. Hyodynnamme ndista
syistd tdssd tutkielmassa kirjallisuutta monikanavaisesta markkinoinnista sa-
moin perusteluin kuin omni-kanavaisuuden maarittelyssa. Tutkielmassa pyri-
tadn selkedsti nostamaan esiin myos monikanavaisen markkinoinnin haasteet ja
toisaalta sen ja omni-kanavaisen markkinoinnin eroavaisuuksia. Lisdksi luvussa
3.1 Omni-kanavaisuus tehdyn mddrittelyn kautta lukijalle korostetaan omni-
kanavaisuuden perusperiaatteita, jotka ulottuvat luonnollisesti my6s markki-
nointiin.

3.1 Omni-kanavaisuuden mdiritelma ja kehitys

Digitalisaatio on muuttanut vahittdiskauppaa ja myyntid pysyvasti. On synty-
nyt myynnin uusi muoto, jossa kaikki yrityksen kanavat ovat integroitu toisiin-
sa saumattomasti. Tdhdn viitataan omni-kanavaisella myynnilld, jonka keskios-
sd on asiakaskokemus. (Peltola, Vainio & Nieminen, 2015.) Omnis on latinaa ja
tarkoittaa kaikkea tai universaalia ja teoreettisena rakenteena omni tarkoittaa
“kaikki kanavat yhdessd” (Juaneda-Avensa ym., 2006). Von Briel (2018) kuvaa-
kin omni-kanavaisuutta eri kanavien, kuten myymaloiden, verkkokanavien ja
mobiilisovellutusten, yhtendistymisend jatkuvaksi asiakaskokemukseksi.
Peltola ym. (2015) esittelevat Huuhkan (2014) erottamat kolme aaltoa
kohti omni-kanavaisuutta. Ensimmdinen aalto alkoi 1990-luvun puolivalissd
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verkkomyynnin kehittyessd uusien teknologioiden ansiosta. Tama mahdollisti
yrityksille ensimmadisten verkkomyyntikanavien luomisen. Kehitys oli kuiten-
kin hidasta ja epdsuunnitelmallista, minkad takia verkkokauppojen kayton
omaksuminen junnasi paikoillaan. Toinen aalto kdynnistyi, kun kuluttajat alkoi-
vat hyodyntdd enenevissd mddrin teknologioita arjessaan; vaatimukset kasvoi-
vat ja verkkokauppojen kayttoliittymid kehitettiin timan mukaan. Toisen aallon
aikana perinteisesti offline-kanavista tutut organisaatiot alkoivat kehittdd myos
omia online-kanavia, jotka kuitenkin pysyivat vaiheelle tyypillisesti erillisina
offline-kanavista. Kolmas aalto syntyi mobiililaitteiden yleistyttyd ja online-
kanavien linkittyessa tiiviimmin osaksi organisaatioiden liiketoimintastrategioi-
ta. (Peltola ym., 2015.) Vaikka malli antaa melko yksinkertaistetun kuvan moni-
ulotteisesta omni-kanavaisuudesta se kuvaa toisaalta hyvin omni-
kanavaisuuden kehitystd vuorovaikutuksessa ympardivan maailman muutok-
siin.

Viimeisen reilun parin vuosikymmenen aikana internet ja uusien verk-
kokanavien synty ovat muuttaneet vahittdiskauppaa suuresti (Peltola ym., 2015;
Verhoef, Kannan, & Inman, 2015). Internet ja uudet kanavat ovat esimerkiksi
mahdollistaneet aivan uudenlaisen verkkoliiketoiminnan synnyn. Markkinoille
on tullut, ja niitd ovat vallanneet sellaiset vahittdismyyjdt, kuten Amazon ja
eBay, jotka muokkasivat perinteisen kivijalkamyymaldiden toimintaan perus-
tuvaa véahittdiskauppaa monikanavaiseksi. (Zhang, Li, Sha, & Wang, 2010.) La-
zarisin ja Vrechopoulousin (2014) mukaan monikanavainen omni-kanavaisuus
rakentuu vakiintuneelle monikanavaisen vahittdismyynnin infrastruktuurille,
joka on itse asiassa kehitetty lahinnd World Wide Webin kaupallista hyodynta-
mistd ajatellen.

Omni-kanavaisuus on usein madaritelty akatemiassa paallekkdisend kasit-
teend juuri monikanavaisuuden kanssa (Beck & Rygl, 2015). Tama tekee osal-
taan erilaisten kanavaisuuden termien ymmartdamisestd haastavaa. Tutkielman
kannalta onkin olennaista ymmartdd ndiden véliset erot, joten seuraavaksi ka-
sittelemme tarkemmin monikanavaisuuden termid. Tutkimuksessa eri kanavai-
suuden termejd kuvataan esimerkiksi vuorovaikutuksen kautta. Esimerkiksi
Berman ja Thelen (2004) mukaan monikanavaisuudessa kanavat ovat vuorovai-
kutuksessa toistensa kanssa, kun puolestaan esimerkiksi Venkatesan, Kumar ja
Ravishanker (2007) sekd Verhoef, Neslin, ja Vroomen (2007) esittdvit, ettd mo-
nikanavaisuudessa eri kanavat eivit ole missddn vuorovaikutuksessa keske-
nddn. Toisaalta esimerkiksi Nesling ym. (2006) ja Zhang ym. (2010) kuvaavat
monikanavaisuuden toisiinsa integroituina kanavina omni-kanavaisuuden ta-
paan. Beck ja Rygl (2015) toteavatkin, ettd systemaattista madarittelyd ja katego-
risointia eri kanavien kautta tapahtuvalle vahittdismyynnille ei akateemisessa
kirjallisuudessa ole juuri tehty (Beck & Rygl, 2015).

Piotrowicz ja Cuthbertson (2014) mukaan omni-kanavaisuus on kehittynyt
monikanavaisuuden kautta. Monikanavaisuus viittaa jakoon fyysisen kaupan ja
verkkokaupan vililld, kun puolestaan omni-kanavaisessa ymparistossd asiak-
kaiden on mahdollista liikkua vapaasti useissa eri kanavissa, verkossa, mobiili-
laitteilla ja fyysisessd kaupassa, yhden transaktion aikana (Piotrowicz &
Cuthbertson, 2014). Omni-kanavaisuudessa mobiili, eri sosiaalisen median ka-
navat sekd jopa pelillistaminen on lisédtty perinteisind pidettyihin fyysisiin ka-



15

naviin sekd verkkokanaviin. Asiakasmatkan tulisi olla sujuva ja sen tulisi tarjota
yhtendinen asiakaskokemus kaytetyistd kanavista huolimatta. (Piotrowicz &
Cuthbertson, 2014; Rosenblum & Kilcourse, 2013.)

Verhoef ym. (2007) maéérittelee monikanavaisuuden yksinkertaisuudes-
saan tarkoittavan nimensd mukaisesti sitd, ettd kuluttajalla on kéytettdvissaan
useita eri kanavia. Monikanavaisuus on jo osaltaan merkittdva askel kohti ko-
konaisvaltaista asiakkaan huomioimista verrattuna yksikanavaisuuteen, jossa
asiakas on vuorovaikutuksessa palveluntarjoajaan ja saa tietoa tuotteesta tai
palvelusta ainoastaan yhden kanavan kautta. Omni-kanavaisuus on nédin kehit-
tynyt monikanavaisuudesta, jonka juuret puolestaan ovat yksikanavaisuudessa
(KUVIO 2). (Ailawadi & Farris, 2017; Verhoef ym., 2007.)

Yksikanavaisuus Monikanavaisuus Omni-kanavaisuus

ASIAKAS ASIAKAS / Myymiili \

Verkko « ASIAKAS —Mobiili

\ Ui/

Myymild Myymild Verkko Mobiili Scsiaalinen media
media

KUVIO 2 Asiakkaan ja kanavien vuorovaikutus yksi-, moni- ja omni-kanavaisuudessa
(mukaillen Ailawadi & Farris, 2017; Verhoef ym., 2007)

Mirsch, Lehler ja Jung (2016) mukaan eri kanavatyyppejd erottavat kes-
keisesti kanavien koordinoinnin ja integroinnin taso. Kanavaintegraatio viittaa
tasoon, jolla eri kanavat ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa (Bendoly,
Blocher, Bretthauer, Krishnan, & Venkataramanan, 2005). Verhoefin ym. (2015)
mukaan juuri kanavaintegraatio on saumattoman asiakaskokemuksen, ainut-
laatuisen brandimielikuvan, datan jakamisen ja ylipddnsad asiakaskokemuksen
johtamisen avaintekija. Omni-kanavaisuudessa ndhdddn vaistimattoméana tarve
useille eri kanaville, ja se keskittyy asiakasldhttiseen toimintojen ja vuorovaiku-
tuksen tehostamiseen sekd integroimiseen niin kanavien sisdlld kuin niiden va-
lillakin (Ailawadi & Farris, 2017). Monikanavaisuudessa on vaarana eri kana-
vien siiloutuminen, mikd omni-kanavaisuudessa véiltetidn ottamalla asiakas
kanavien keskioon. Kaiken kaikkiaan omni-kanavaisuus on kokonaisvaltaisin
ldhestymistapa useiden eri kanavien ja asiakasrajapintojen tarjoamassa.
(Verhoef ym., 2015.)

Omni-kanavaisuuden kehittymistd on vauhdittanut vahittdiskaupan
muutosten ja verkkokanavien lisdksi myds ndiden muutosten vaikutukset ku-
luttajien ostokdyttdytymiseen ja asiakasuskollisuuteen (Zhang ym., 2010). Tyy-
pillistd kuluttajan ostokdyttdytymistd on, ettd tuotteisiin tutustutaan myyma-
16issd ja varsinainen ostos tehdddn verkossa - mahdollisesti toiselta myyjaltd,
mikd on puolestaan lisinnyt kilpailua eri yritysten vélilla (Balakrishnan ym.,
2014). Muun muassa tdmd on vauhdittanut omni-kanavaisuuden kehittymistd,
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koska perinteisendkin pidettyjen vahittdismyyjien on ollut véalttamatonta lisata
valikoimaansa verkkokanavia (Bernstein ym., 2008).

Omni-kanavaisuuden kehitys voitaisiinkin tdmdn perusteella ndhda
ikddn kuin kehdnd, jossa uudet kanavat mahdollistavat asiakkaille vertailun,
jota my0Os palveluntarjoajilta vaaditaan jatkuvasti enemmé&n. Tamd voidaan
ndhdé kilpailua lisddvana tekijand, mikd toisaalta osaltaan edelleen edistdd ka-
navien kehittamistd ja integrointia ja jdlleen asiakkaiden vaatimuksia.

3.2 Omni-kanavainen asiakas

Neslinin ym. (2006) mukaan kuluttajilla on tapana kayttdda kasvavissa méaarin
eri kanavia asiakaspolullaan haun, hankinnan oston jilkeisessd vaiheessa. Li-
sddntyvan eri kanavien mddrdan myotd yksi keskeisimpid haasteita vahittdis-
myynnissd on ymmarrys asiakkaan kdyttdytymisestd useiden toisiinsa integroi-
tujen kanavien ymparistossd (Neslin ym., 2006). Omni-kanavaisuuden keskei-
nen erottava tekijd monikanavaisuudesta on juuri asiakaskeskeisyys ja asiakas-
kokemuksen huomioiminen (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Néistd syistd on
tarkedd ymmartdd asiakasta omni-kanavaisuuden kontekstissa. Aiheen syvalli-
sempi tarkastelu on olennaista my06s taméan tutkielman p&atutkimuskysymyk-
seen vastaamisen kannalta.

Asiakasta ja asiakkaan kayttaytymistd omni-kanavaisessa ymparistossa
on tutkittu vasta verrattain vahan aikaa. Esimerkiksi Verhoef ym. (2007) totea-
vat asiakaskdyttdytymistd useampikanavaisessa ympadristossd kasittelevassa
tutkimuksessa olevan useita ratkaisemattomia kysymyksid (Verhoef ym., 2007).
Lisdksi Balasubramanian ym. (2005) toteaa, ettd tutkimus, joka keskittyy erityi-
sesti kuluttajien useampien kanavien kayttoon liittyen tuotteiden hakuun ja
ostopddtokseen on vdhdistd. Rangaswamy ja Van Bruggen (2005) puolestaan
huomauttavat tutkimuksen antavan melko vahan tietoa siitd, miksi kuluttajat
ylipddtansa kayttavat useita eri kanavia (Rangaswamy & Van Bruggen, 2005).
Tutkimuksen vdhdistd méadrdd ja sen tuoreutta kuitenkin voidaan luultavasti
selittdd ainakin osittain juuri omni-kanavaisuuden kasitteen nuoruudella.

Omni-kanavaisen asiakkaan arvoa kuvaa se, ettd ensinnikin useita kana-
via hyodyntdvien asiakkaiden on todettu tekevdn enemmaén hankintoja ja ole-
van yritykselle yksittdistd kanavaa hyoddyntdvdd asiakasta kannattavampi
(Kushwaha & Shankar, 2013; Neslin ym., 2006). Stein ja Ramaseshan (2016) pi-
tavat todenndkoisend asiakastyytyvédisyyden seurauksena, ettd tyytyvdiset asi-
akkaat kadyttavat yha enemman yrityksen eri kanavia. Samalla he pohtivat onko
toisaalta useampien kanavien hydodyntdaminen my®os itsessddn reitti asiakastyy-
tyvdisyyteen. Tdtd tutkimuksessa perustellaan useita kanavia hyodyntidvien
asiakkaiden suuremmalla ostovoimalla verrattuna yksittdisid kanavia kaytta-
viin. (Stein & Ramaseshan, 2016.)

Peltola ym. (2015) mukaan uusi, teknologisesti natiivien kuluttajien suku-
polvi ei endd erota kanavia erillisind toisistaan vaan odotuksena on saumaton
liikkkuminen ja yhteneva kokemus eri kanavien vilillda. Omni-kanavaisen asiak-
kaan on mahdollista valita mika tahansa saatavilla olevista kanavista missa ta-
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hansa ostoprosessin vaiheessa hdnen henkilokohtaisista tarpeistaan ja olosuh-
teista riippuen. Omni-kanavaisen asiakkaan kaytosta voisi kuvata opportunis-
tiseksi kdaytokseksi. Omni-kanavaiselle asiakkaalle on tyypillistd, ettd han loytaa
nopeasti haluamansa tiedon toisen yrityksen tarjoamana ja lopullisen hankin-
nan toisaalla. (Peltola ym., 2015). Omni-kanavainen asiakas liikkuukin vapaasti
ja ketterdsti eri kanavien ja tarvittaessa jopa eri palveluntarjoajien valilld
(Rosenblum & Kilcourse, 2013).

Balasubramanian, Raghunathan ja Mahajan (2005) kuvaavat asiakkaiden
kompleksista kadyttdytymistd monikanavaisessa ympadristossd. Esimerkiksi sa-
malla kun jotkut asiakkaista saattavat kayttdd yhtd kanavaa kaikkiin ostopolun
vaiheisiin kaikissa eri tuotekategorioissa, osa luottaa useisiin eri kanaviin eri
ostopolun vaiheissa yksittdisenkin tuotekategorian kohdalla. Tdssa tutkielmassa
ostopolku ndhd&dan Xun, Duanin ja Whinstonin (2012) tapaan lineaarisena ajan-
jaksona, jolla ilmenee &drsykkeet palvelusta (esimerkiksi mainokset), tiedon et-
sintd ja haku sekd lopulta ostopddtds. Balasubramanian ym. (2005) toteavat, etta
yksi asiakkaan ostoprosessin hyodyllisyyden arvioon vilillisesti vaikuttava te-
kija on asiakkaan itseddn koskevat kasitykset. Eri kanavat voivatkin erottautua
mahdollisuuksissa, joita ne tarjoavat asiakkaille vahvistamaan tiettyja kasityk-
sid esimerkiksi sddstavdisyydestd tai osaamisesta. (Balasubramanian ym., 2005.)

My6s muilla tekijoilld on todettu olevan vaikutusta omni-kanavaisen asi-
akkaan kéayttdytymiseen eri kanavien ja palveluntarjoajien vililld. Genslerin,
Verhoefin ja Bchmin (2012) mukaan hinta on suurin syy asiakkaille vaihtaa yri-
tysten vililld ostopolun aikana. Kuitenkin joskus sellaisten tekijoiden, kuten
palvelun laadun ja saatavuuden vaikutus paiatoksentekoon voi olla hintaa suu-
rempi (Gensler ym., 2012). Toisaalta Peltola ym. (2015) esittdvét, ettd my0s sosi-
aalisella medialla, ystdvien suosituksilla ja esimerkiksi suositteluilla blogeissa
voi olla suuri merkitys kanavavalintaan (Peltola ym., 2015). Kaiken kaikkiaan
tama kuvaa omni-kanavaisen asiakkaan ostopolun ja paddtoksen teon komplek-
sisuutta.

Neslinin ym. (2006) mukaan integroidussa monikanavaisessa kontekstissa
eri kanavien suunnittelun, kdyton, kehityksen ja arvioinnin kautta markkinointi
toteuttaa sen tavoitteita - sdilyttdd sekd kehittdd nykyisid ja uusia asiakkuuksia.
Taman tavoitteena on parantaa asiakkaan arvoa tehokkaan asiakashankinnan ja
asiakassuhteiden sdilyttimisen ja jatkuvan kehittimisen kautta. (Neslin ym.,
2006.) Rangaswamy ja Van Bruggen (2005) puolestaan mddrittelevit, ettd moni-
kanavainen markkinointi on asiakkaille tiedon, hyddykkeiden, palvelun ja tuen
tarjoamista samanaikaisesti ja saumattomasti kahdessa tai useammassa synkro-
noidussa kanavassa (Rangaswamy & Van Bruggen, 2005).

3.3 Omni-kanavainen markkinointi

Armstrong, Stewart, Denize ja Kotler (2014, 3-5) kuvaavat markkinoinnin liitty-
van mitddn toista liiketoiminta-aluetta keskeisemmin asiakkaisiin. Yksinkertai-
simmillaan markkinointia voidaankin kuvata tuottavien asiakassuhteiden hal-
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lintana, mink& kaksi keskeistd tavoitetta ovat houkutella asiakas tarjoamalla
ylivoimaista arvoa ja toisaalta sdilyttdd nykyiset asiakassuhteet sekd kasvattaa
niiden arvoa tuottamalla asiakastyytyvdisyyttd. (Armstrong ym., 2014, 3-5.)

Neslinin ym. (2006) mukaan integroidussa monikanavaisessa kontekstissa
eri kanavien suunnittelun, kdyton, kehityksen ja arvioinnin kautta markkinointi
toteuttaa sen tavoitteita - sdilyttdd sekd kehittdd nykyisid ja uusia asiakkuuksia.
Taman tavoitteena on parantaa asiakkaan arvoa tehokkaan asiakashankinnan ja
asiakassuhteiden sdilyttdimisen ja jatkuvan kehittimisen kautta. (Neslin ym.,
2006.) Rangaswamy ja Van Bruggen (2005) puolestaan mddrittelevit, ettd moni-
kanavainen markkinointi on asiakkaille tiedon, hyddykkeiden, palvelun ja tuen
tarjoamista samanaikaisesti ja saumattomasti kahdessa tai useammassa synkro-
noidussa kanavassa (Rangaswamy & Van Bruggen, 2005).

Ailawadin ja Farrisin (2017) mukaan monikanavainen markkinointi mah-
dollistaa yrityksille eri jakelukanavien kédyton eri markkinasegmenttien houkut-
telussa. Eri markkinasegmentit voivat koostua eri ihmisistd tai samoista ihmi-
sistd eri asiakassuhteen eri vaiheista. Monikanavainen myynti keskittyykin tas-
sd kompleksisessa ympaéristossd yleensd vahentdamaan kanavien vélisid ristirii-
toja ja lisddmaan niiden kautta palvelua sekd olemaan yha helpommin saatavil-
la asiakkaalle. (Ailawadi & Farris, 2017.)

Parvisen ym. (2017) mukaan markkinointiin ja jopa erilaisissa digitaaliseen
markkinointiin liittyvissd keskusteluissa dialogin lahtokohtana on usein vertai-
lu kilpailijoihin. Markkinointitutkimus ilman ymmarrystd ja tuntemusta eri tie-
tojdrjestelmistd jattda kuitenkin usein huomiotta, ettd suuri osa kehityksestd on
ja tulee olemaan teknologioiden ajamaa. Eri jdrjestelmien ja infrastruktuurin
implementaatio ja hallinta saatetaan myds tietyissd tapauksissa yrityksissa ottaa
itsestddnselvyytend. (Parvinen ym., 2017) Omni-kanavaisuus on pitkalti kehit-
tyvien teknologioiden ajamaa ja mahdollistamaa, joten yhtend omni-kanavaisen
markkinoinnin haasteena voidaankin ndhda riittaméaton markkinointitutkimus
sekd heikko implementaatio.

Omni-kanavaisessa markkinoinnissa pyritdan ratkaisemaan monikanavai-
seen markkinointiin liittyvid rajoitteita. Monikanavaisen markkinoinnin yhtey-
dessd on esimerkiksi huomattu eri kanavien kayttotarkoituksen ja hyodyntami-
sen siiloutuvan herkisti, kanavien ja asiakasrajapintojen integraation olevan
riittdimatontd. Lisdksi on kritisoitu, ettd monikanavaisessa markkinoinnissa on
kiinnitetty vdhdisesti huomiota siihen, miten kanavat itsessdan sekd yhteisesti
vaikuttavat kokemukseen briandistd. (Cummins, Peltier, & Dixon, 2016;
Rangaswamy & Van Bruggen, 2005.) Cumminsin ym. (2016) mukaan omni-
kanavaisessa markkinoinnissa ndistd rajoitteista pyritddan padsemdan eroon yh-
tendistamalld kaikki saatavilla olevat rajapinnat. Sen sijasta ettd eri yrityksen ja
asiakkaan vilisid vuorovaikutusrajapintoja tarkasteltaisiin asiakkaan valintojen
yhteydessd, omni-kanavaisessa markkinoinnissa rajapintoja ja ominaisuuksia
tarkastellaan yhtendisend valintana (Cummins ym., 2016).

Teknologioiden jatkuvasta kehityksestd johtuen uusien kanavien madra
kasvaa kaiken aikaa ja kuluttajat ovat vuorovaikutuksessa yksittdisen organi-
saation kanssa wuseiden kanavien kautta (Sorescu, Frambach, Singh,
Rangaswamy, & Bridges, 2011). Berman ja Thelen (2018) mukaan kuluttajat
hyodyntavéat yha monipuolisemmin eri kanavien ja laitteiden erilaisia kombi-
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naatioita transaktioiden aikana aina eri palveluntarjoajista, laitteista sekéd sosiaa-
lisen median sivustoista fyysisiin myymaloihin. Digitalisaation myotd tapahtu-
neet muutokset asiakkaiden kayttdytymisessd sekd eri kanavien ja kosketuspin-
tojen monimuotoistumisessa huomioidaan omni-kanavaisessa markkinoinnissa.
(Berman & Thelen, 2018.) Verhoef ym. (2015) toteaakin, ettd vaikka 2000-luvun
alussa vield riitti yksinkertainen erottelu online ja offline -kanavien valilld, ny-
kypédivdnd tarvitaan yhd monipuolisempi ja tarkempi ndkemys eri online-
kanavista: verkkokaupoista, mobiilisovelluksista ja sosiaalisista medioista. Jo
alkanut vahittdiskaupan muutos tulee tapahtumaan ndiden ja muiden kanavien
integroimisesta yhdeksi, saumattomaksi asiakaskokemukseksi — omni-
kanavaiseksi kokonaisuudeksi. (Verhoef ym., 2015.)
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4 ASIAKASKOKEMUKSEN RAKENTUMINEN OM-
NI-KANAVAISESSA MARKKINOINNINSSA

Vuorovaikutuksellinen omni-kanavainen markkinointi on asiakaskeskeistd ja
tavoittelee yhtendisen asiakaskokemuksen rakentamista. Verhoef ym. (2015)
osoittavat, ettd omni-kanavainen vdihittdiskauppa on korvaamassa moni-
kanavaisuuden. Omni-kanavaisuuden hallinnassa tulee huomioida aiempaa
useampia kanavia ja se on vuorovaikutteista. (Verhoef ym., 2015.) Lemon ja
Verhoef (2016) mukaan organisaatioiden kanaviin lukeutuvat kivijalkamyyma-
lat, verkkosivustot, suora markkinointi, mobiilikanavat, sosiaalinen media, te-
levisio, radio, painettu media sekd asiakkaiden keskenddn kdyméa kommunikaa-
tio. Kaikki ndmd kanavat vaikuttavat asiakaskokemukseen ja jokainen asiakas-
rajapinta vaikuttaa yrityksen brdndiin sekd myyntisuoritukseen. (Lemon &
Verhoef, 2016.)

Von Briel (2018) on esittdnyt omni-kanavaisuuteen liittyen keskeisid tren-
dejd ja haasteita seka tdrkeitd teknologioita ja olennaisia rajapintoja, jotka nou-
sevat keskeiseen asemaan seuraavan kymmenen vuoden aikana. Yksi neljasta
teemasta oli, ettd tulevaisuuden kilpailu tulee perustumaan kokonaisvaltaiseen
asiakaskokemukseen, mikid kuvastaa asiakaskokemuksen rakentamisen merki-
tystd. Toisaalta tutkimuksessa esitettiin, ettd omni-kanavaisuus vaatii myos uu-
denlaista resursointia ja muutosta organisationiseen ajatteluun. (von Briel, 2018.)
Sekd omni-kanavaisen markkinoinnin ettd asiakaskokemuksen rooli tulee ta-
min mukaan kasvamaan, minké takia asiakaskokemuksen rakentumista omni-
kanavaisessa markkinoinnissa on tarkedd tarkastella.

Paynen ja Frowin (2017) mukaan asiakassuhteisiin keskittyvaa markki-
nointia on tutkittu jo pitkddn ja sen merkitys on korostunut entisestddn, kun
yritykset ja asiakkaat kommunikoivat yhd enemmaén ja yhd moninaisemmissa
kanavissa (Payne & Frow, 2017). Omni-kanavainen markkinointi korostaa vuo-
rovaikutusta niin organisaation kuin asiakkaan sekd organisaation eri kanavien
vdlilld. Ydinajatuksena onkin rakentaa asiakkaalle kokemus, joka kantaa sa-
manlaisena l4pi eri kanavien (Beck & Rygl, 2015; Bell, Gallino, & Moreno, 2014).

Piotrowicz ja Cuthbertson (2014) mukaan kanavaintegraatio on tarkedssa
osassa asiakaskokemuksen rakentumisessa. Asiakkaat valitsevat kanavat hei-
dén sen hetkisestd tilanteestaan riippuen, joten vaivaton liikkuminen eri kana-
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vissa ja niiden vililld on tdrkedd. (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014.) Lisdksi asi-
akkaat kayttdavat mobiililaitteita liikkeissd esimerkiksi hintojen tarkistamiseen,
vertailuun ja edullisempien vaihtoehtojen hakemiseen. Liikkeessa ollessaan asi-
akkaiden on mahdollista tarkistaa tuotearvioita sosiaalisen median kanavista tai
ottaa suoraan yhteyttd itse valitsemiinsa kontakteihin pyytddkseen apua ilman,
ettd myyjillda on mitddn mahdollisuutta kontrolloida téllaista vuorovaikutusta.
Tutkimuksessaan moni- ja omni-kanavaisuuden hallinnasta Ailawadi ja Farris
(2017) kiteyttavat, ettd yha kasvava kanavavalikoima ja kehitys yksikanavaises-
ta monikanavaiseen ja sittemmin omni-kanavaiseen markkinointiin on tehnyt
hankintojen tekemisestd helpompaa asiakkaille, mutta vaikeammin hallittavaa
markkinoinnille. (Ailawadi & Farris, 2017.)

Viassone ja Pantano (2015) tutkivat kanavaintegraatiota ja asiakkaiden
liikkkumista eri kanavissa. Asiakkaat kayttdvat eri kanavia tarpeisiinsa sopivan
tiedon loytdmiseksi, minkd takia houkutellakseen ja pitddkseen asiakkaansa
tyytyvdisind organisaatioiden on vélttaméatonta keskittyd hallinnoimaan useita
pddllekkdisid kanavia. Onnistunut kanavaintegraatio onkin keskeinen keino
kilpailijoiden ”vapaamatkustamisen” valttamiseksi. (Viassone & Pantano, 2015.)
Vapaamatkustamisesta esimerkkind voidaan ndhda tilanne, jossa asiakas on jo
hyodyntanyt useita yrityksen A kanavia tiedonhaussa, mutta lopullisen ostok-
sen tekee yrityksestd B. Luonnollisesti yritys A pyrkii valttaméaan tédllaista ku-
luttajakdyttaytymistd, koska erilaisten kanavien ylldpito on sille merkittava ku-
luera.

Verhoef ym. (2009) mukaan monikanavaisessa ympadristossd asiakkaan
kokemukset yhdessd kanavassa vaikuttavat myos asiakkaan kokemukseen
muissa kanavissa. Esimerkiksi verkkokokemukseen vaikuttaa kivijalkaliikkees-
sd muodostunut kokemus ja toisinpdin. (Verhoef ym. 2009.) Verhoef ym. (2015)
korostavat, ettd omni-kanavaisessa markkinoinnissa on huomioitava aiempaa
useampia kanavia ja keskityttava erityisesti kanavien viliseen interaktiivisuu-
teen, jotta kanavat ja eri kohtaamiset ndyttaytyvat asiakkaalle saumattomana
kokemuksena. Tdlld kokemuksella on keskeinen vaikutus késitykseen tuote-
merkin laadusta ja toimivuudesta sekd muodostuvaan asiakaskokemukseen
(Verhoef ym., 2015). Asiakaskokemus rakentuu tdten omni-kanavaisessa mark-
kinoninnissa kokonaisvaltaisesti kaikki kanavat huomioivan kanavaintegraati-
on ja vuorovaikutuksen kautta.
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5 YHTEENVETO

Tasséd kirjallisuuskatsauksen avulla toteutetussa kandidaatin tutkielmassa etsit-
tiin vastausta tutkimuskysymykseen ”Miten asiakaskokemus rakentuu omni-
kanavaisessa markkinoinnissa?” Aihetta lahestyttiin tarkastelemalla asiakaskoke-
musta ja omni-kanavaista markkinointia erillddn ja sitten yhdistelemalld n4ita
koskevaa teoriatietoa. Tutkielman tuloksissa korostuvat omni-kanavaisen
markkinoinnin vuorovaikutuksellinen luonne sekd kokonaisvaltaisen kanavain-
tegraation edellytys saumattoman asiakaskokemuksen rakentamisessa. Tulok-
sena saatiin, ettd asiakaskokemuksen rakentuminen omni-kanavaisessa mark-
kinoinnissa on kokonaisvaltainen ja vuorovaikutuksellinen prosessi, jossa on-
nistunut kaikki organisaation eri kanavat huomioiva kanavaintegraatio on kes-
keisessd roolissa.

Asiakaskokemuksen rakentumista omni-kanavaisen markkinoinnin kon-
tekstissa ei ole juurikaan tarkasteltu aikaisemmin, vaikkakin omni-
kanavaisuuden mddritelman mukaan, sille on tyypillistd nimenomaan asiakas-
keskeisyys. Omni-kanavaisuutta kuvataankin eri kanavien yhdistymisend sau-
mattomaksi ja jatkuvaksi asiakaskokemukseksi. Toisaalta asiakaskokemuksen
merkitys liiketoiminnalle on tunnistettu ja asiakaskokemus seké asiakassuhteet
ovat yksi tutkimuksen kriittinen osa-alue. Jatkuvan digitalisaation myotd muut-
tuvassa maailmassa, jossa omni-kanavaisuus korostuu liiketoiminnasta ja toi-
mialasta riippumatta, asiakaskokemuksen rakentumisen ymmértdminen on
tarkedd. Tunnistamalla taustatekijoitd sille, kuinka asiakas voidaan sitouttaa
yhd paremmin organisaation omiin kanaviin, voidaan kehittdd parempia tekno-
logioita ja palveluita nimenomaan asiakaslahtoisesti.

Tutkielma rakentui avaamalla ensin asiakaskokemuksen mddritelmdd ja
merkitystd liiketoiminnalle. Toiseksi kasiteltiin omni-kanavaisuutta, milld taus-
toitettiin omni-kanavaista markkinointia. Tutkimuskysymykseen vastaamisen
lisdksi tamdn kirjallisuuskatsauksen hyotynd voidaan pitdd kirjallisuuden tar-
kastelun osana tehtyd perusteellista omni-kanavaisuuden mdarittelyd. Omni-
kanavaisuus maddritelldan kirjallisuudessa usein jopa pdillekkdin monikanavai-
suuden termin kanssa, miti kuvastaa esimerkiksi se, ettei omni-
kanavaisuudelle 16ytynyt suomenkielistd kddannostd vaan siitd kdytettiin usein



23

juuri monikanavaisuutta, joka kuitenkin viittaa my6s englannin kieliseen ter-
miin multichannel.

Tutkimuksen tuloksissa korostuivat asiakaskokemuksen rakentumisen
vuorovaikutuksellisuus ja sen kokonaisvaltaisuus. Omni-kanavaisessa markki-
noinnissa erityisesti moninaisten ja osittain eriluontoisten kanavien onnistunut
integrointi niin kanavan sisélld kuin niiden vilillakin nousi merkittavdan roo-
liin. Mielenkiintoinen huomio on, ettd omni-kanavaisia ympadristoja kayttavat
odottavat yhtendistd ja saumatonta kokemusta ja pitdvit sitd jopa oletuksena.
Epédonnistuneella kanavaintegraatiolla ndin ollen erottautuu luultavasti toden-
nikoisemmin kuin onnistuneella, mutta tuskin toivotulla tavalla.

Omni-kanavaisuuden maddritelmdn moninaisuus ja asiakaskokemusta
omni-kanavaiseen markkinointiin yhdistelevan kirjallisuuden rajallisuus toimi-
vat tdimdn tutkielman toteuttamista rajoittavina tekijoind. Omni-kanavainen
markkinointi myos itsessddn on késite, joka voi olla hankala ymmartdd. Taman
takia tutkielmassa pyrittiinkin rajaamaan selkedsti omni-kanavainen markki-
nointi perinteisen markkinoinnin madritelmén kautta ja tarkastelemaan sita
omni-kanavaisen ympdariston erityispiirteet huomioiden.

Vaikka tutkielmassa keskityttiin asiakaskokemuksen rakentumiseen omni-
kanavaisessa markkinoinnissa vahittdiskauppaan liittyvien esimerkkien kautta
tutkielma osoittaa kuitenkin aiheen jatkotutkimisen tdrkeyden myts muun
tyyppisilld toimialoilla ja eri ymparistoissd. Esimerkiksi koulutuksen konteks-
tissa aiheen tutkiminen olisi mielekdstd. Opiskelija kadyttdd useita eri jarjestelmia
pdivdn aikana, osallistuu luennoille (mahdollisesti paikan pddlld tai etdnd), te-
kee ryhmitoité, ja niin edes pdin. Ndilld kaikilla eri kanavilla ja niiden keskindi-
selld integraatiolla on tdiman tutkimuksen perusteella luultavasti yhteisesti vai-
kutusta my6s syntyvadn opiskelu- tai jopa opiskelijakokemukseen. Opiskelija ei
ajattele eri kanavia toisistaan erillisind riippumatta jdrjestelméatoimittajasta tai
kaytettavéastd alustasta, olisikin mielenkiintoista tutkia aihetta myos tarkemmin
tassa kontekstissa. Opiskelijakokemuksen vaikutukset esimerkiksi korkeakou-
luopiskelijoiden keskuudessa ovat yhteiskunnallisesti mielenkiintoinen asia ja
mikdli onnistuneella kanavaintegraatiolla pystyttdisiin tehostamaan opintojen
pituutta, olisi talla merkittavid vaikutuksia myos yhteiskunnallisesti.

Aiheen tiimoilta olisi mielenkiintoista tutkia myo6s esimerkiksi sitd, miten
muut kadyttdjat omni-kanavaisessa ympaéristossa vaikuttavat kayttdjdlle synty-
madn kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen. Kuten Verhoef ym. (2009) mal-
lissaan kuvaa asiakaskokemuksen rakentumiseen vaikuttaa myos erilaiset ti-
lannetekijat. Tutkimustieto siitd, miten téllaisiin tilannetekijoihin voitaisiin vai-
kuttaa esimerkiksi kanavien teknisen toteutuksen kautta antaisi lisdtukea eri
organisaatioille kanavaintegraation rakentamiseksi.

Yksi mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe liittyy omni-kanavaiselle asiak-
kaalle tyypilliseen vertailevaan ostokadyttdytymiseen. Liikkuessaan eri digitaali-
sissa kanavissa palveluita ja palveluntarjoajia vertaillen asiakas jattdd itsestdan
huomattavasti enemmaén digitaalisia jalanjdlkid kuin aikaisemmin. Eri teknolo-
gioiden tultua my6s kivijalkaliikkeisiin, asiakkaista ja heidédn liikkeistddan osto-
polun varrelta tallentuu enenevissda madrin dataa. Tama omni-kanavien kaytos-
td tallentuva data tarjoaa olennaista tutkimusaineistoa asiakkaan kayttaytymi-
sestd ostopolun aikana ja eri kanavissa. Toisaalta dataa voitaisiin mahdollisesti
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edelleen hyddyntdd omni-kanavaisen markkinoinnin suunnittelussa sekd asia-
kaskokemuksen parantamisessa.

Omni-kanavaisuus on yksi digitalisaation tarjoama ratkaisu yrityksille
markkinoilla erottautumisessa ja sen onnistuminen keino vastata kasvaviin kus-
tannuspaineisiin. Asiakkaat odottavat jatkuvasti yha henkilokohtaisempaa pal-
velua sekd saumatonta kokemusta liikkuessaan ketteréasti eri organisaatioiden
kanavissa, minkd takia aiheen tutkiminen on merkityksellistd. Asiakaskoke-
mukseen keskittyvd omni-kanavainen markkinointi ja sen onnistunut toteutta-
minen on jo nyt ajankohtainen kysymys liiketoiminta-alasta riippumatta, ja sen
merkitys tulee luultavasti jatkossa vain korostumaan entisestddn niin kaytan-
nossd kuin tutkimuksessakin.
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